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Anotace 
Předmětem bakalářské práce „Návrh zavedení nového produktu na trh“ je analýza uvedení  
nového typu kupónu Unišek + společnosti Le Cheque Dejeuner, s.r.o. na domácí trh. Práce je 
rozdělena do dvou částí.  V první části bude zpracována teoretická problematika, tj. jednotlivé 
metody, vymezení základních pojmů, podrobné rozebrání základních složek marketingového 
mixu tzv. 4P, popis jednotlivých etap a s tím souvisejících analýzy. V praktické části bude 
charakterizována výše jmenovaná společnost, která zavádí produkt na trh, úspěšnost zavedení 
produktu a ověřena správnost stanovených hypotéz.    
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Annotation 
The subject of this bachelor´s study called "Proposal introduction a new article market on 
home product" is an analysis of releasing a new product line "Unišek +". Le Cheque Déjeuner 
Group, s. r. o. is releasing this product to a Czech market. 
 
The first part compiles theoretical solutions for a market plan creation. That means specific 
methods used for creating a situational analysis and detailed analysis of fundamental parts of 
the market mix – called 4P ( product, price, place, promotion) - for the right selection of a 
marketing strategy when implementing a new product line. 
The second part is more practical and it characterises a company mentioned above,  
and also suggested working hypothesis. 
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mix, innovation, SWOT analysis, production, legislative. 
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ÚVOD 
Tématem bakalářské práce je „ Návrh zavedení nového produktu na trh“ společností  
Le Cheque Déjeuner s. r. o. se sídlem v Praze. Předmětem podnikání společnosti je koupě 
zboží za účelem prodeje a prodej.   
 
Samotnému procesu zavedení nového produktu na trh předchází mnoho výzkumů, jejichž 
výsledky musí být zohledněny při rozhodování,  zda-li nový produkt bude realizován či 
nikoli. Cílem této bakalářské práce je analýza postupu při zavádění nového produktu na 
průmyslový trh a její vyhodnocení. V této práci je preferován pojem „produkt“ před více 
používaným pojmem výrobek. 
Konkrétně se zaměřuji na zavedení nového produktu, který vznikl sloučením dvou stávajících 
produktů z důvodu větší efektivnosti.  
 
Jelikož u firmy pracuji již druhým rokem, využila jsem své poznatky a znalosti této 
problematiky. 
 
V teoretické části se zabývám tématem zavedení výrobku jak z hlediska marketingového – 
provedla jsem analýzu jednotlivých marketingových problémů stejně jako marketingového 
mixu tzv. 4P souvisejících se zavedením konkrétního produktu na trh.   
 
V praktické části se zabývám výzkumem trhu, analýzou vnějšího prostředí – STEP analýza, 
analýza  konkurence a trhu a na závěr SWOT anlýza. Vlastní analýzy jsou jedny 
z nejdůležitějších částí implementace nového produktu, které by měly být provedeny před 
realizací. Správné definování cílů těchto analýz a správná interpretace jejich výsledků může 
do jisté míry předurčit úspěch nového produktu na trhu.  
V dalších kapitolách se věnuji výrobnímu plánu, samotnému zavedení nového produktu na 
trh, popsala jsem zde jednotlivé marketingové i výrobní postupy, specifika daného produktu 
včetně ochranných prvků. Tyto informace jsem doplnila také informacemi, týkajícími se 
legislativy. Dále jsem také nastínila daňovou reformu, která se zabývá zrušením jídelních 
kuponů jako zaměstnaneckých benefitů. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMŮ, STANOVENÍ CÍLŮ 
Přínosem práce jsou doporučení a zkušenosti z pohledu zákazníka využívající produkt, aby 
bylo zavedení nového produktu co nejlepším marketingovým krokem společnosti. 
Hlavním cílem práce je stručně popsat jednotlivé kroky od marketingového postupu, přes 
analýzu konkurence, až po popis konečného produktu a jeho distribuci k zákazníkovi. 
Dílčími cíly jsou: 
• zhodnocení ekonomických výsledků uvedení produktu na trh, které bylo podpořeno 
marketingovou kampaní.  
• návrh opatření v marketingu do budoucna tak, aby změny více podpořily prodej 
výrobku. Cílem je vytvoření takové marketingové strategie, která povede k úspěšnému 
znovuuvedení výrobku na trh. Návrhy jednotlivých opatření spočívají v strategické a 
taktické rovině. 
• provést analýzu zavedení nového produktu ve firmě Le Cheque Déjeuner s.r.o. a 
případně na základě této analýzy zpracovat návrhy změn, které bych doporučila při 
zavádění nového výrobku. 
• legislativa -  pojednání o plánovaném a neustále odkládaném daňovém zvýhodnění 
stravenek, proti kterému se lidé tolik bouří.  
Vláda se již několikrát postavila za poslanecký návrh zákona, který má zrušit daňové 
zvýhodnění stravenek. Pokud návrh posvěcený vládou úspěšně projde parlamentem, nebudou 
si už firmy moci odečítat z daňového základu 55 % z hodnoty stravenek. 
Podle předkládací zprávy by tento krok mohl znamenat pro státní rozpočet přínos mezi 600 
miliony až miliardou korun. Proti zrušení daňových výhod u zaměstnaneckých stravenek jsou 
také hostinští a restauratéři. Obávají se, že jim výrazně klesnou tržby, protože stravenky tvoří 
v některých podnicích i více než polovinu obratu. 
S návrhem nesouhlasí rovněž odboráři a zaměstnavatelé, podle kterých zrušení daňové 
podpory stravenek znevýhodní malé a střední firmy před podniky, které mohou 
zaměstnancům nabízet závodní stravování 
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2 METODY ŘEŠENÍ 
Při zpracování bakalářské práce používám několik metod. V teoretické části práce jsem 
použila metodu studia pramenů (odborná literatura, odborné časopisy, internet, materiály 
z praxe poskytnuté společností).  
V praktické části srovnávám a zhodnocuji stávající výsledky marketingových aktivit na 
podporu prodeje nového produktu a výsledků plánovaných. Dále jsem použita metodu 
analýzy příčin daného stavu a metoda syntézy, jejímž výsledkem je návrh změn v marketingu 
podniku, které povedou ke zvýšení objemu prodeje.   
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Nejnovější teoretická východiska 
3 MARKETINGOVÝ PROCES 
Strategický plán definuje poslání firmy a její cíle. V každé jednotce naplňují jednotlivci různé 
marketingové cíle, které dohromady tvoří marketingový proces jako celek včetně vnějších a 
vnitřních faktorů či vlivů, které působí na přípravu a realizaci marketingové strategie.1 
Obrázek č.1: Faktory ovlivňující marketingovou strategii 
 
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 102 s. 
 
                                                     
1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 102 s. ISBN 80-247-
0513-3. 
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3.1 Marketingové plánování 
Marketingové plánování zahrnuje i rozhodování o marketingových strategiích, které firmě 
napomohou uskutečňovat firemní strategické cíle. 
 
Každý obor podnikání, každý výrobek i každá značka vyžadují podrobný marketingový plán. 
V tabulce uvedené níže jsou vymezeny hlavní části marketingového plánu, který se týká 
výrobku. Nejdůležitější součástí je podrobná analýza současné situace na trhu, která vymezuje 
jak možná ohrožení pozice firmy, tak její příležitosti.2 
 
Obrázek č.2: Vztah mezi analýzou, plánováním , realizací a kontrolou 
 
 
 
Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 109 s. 
 
3.2 Marketingová strategie 
Je základní strategií, ze které vycházejí jednotlivé podnikatelské jednotky při plnění vlastních 
marketingových cílů. 
Příprava či plánování kvalitní strategie jsou pouhým počátkem úspěšného marketingu 
Součástí celkové marketingové strategie jsou pro dílčí cílové trhy, positioting, marketingový 
mix i stanovení marketingových nákladů. V této části plánování jsou vysvětlovány strategie, 
                                                     
2 KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 108 s. ISBN 80-247-0513-3. 
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jak reagují na případná rizika či ohrožení, příležitosti či kritické body. V dalších částech 
marketingového plánu je stanoven postup, jak bude marketingová strategie uskutečňována a 
jak bude podoba celkového rozpočtu. V závěrečné části marketingového plánu jsou uvedeny 
mechanismy kontroly plnění plánu, na jejichž základě bude jeho plnění vyhodnocováno a 
budou prováděny dílčí korekce.3 
Podnik nemůže spoléhat na jednu významnou odlišující přednost či kampaň, ale musí mít 
připraveno několik charakteristik a aktivit. 
Firma si musí dávat pozor, aby se nová, úspěšná strategie, nestala předmětem napodobení, 
takže by se změnila na strategii zcela běžnou.4 
 
3.2.1 Realizace marketingové strategie 
Příprava či plánování kvalitní strategie jsou pouhým počátkem úspěšného marketingu 
výrobku či služby. I vysoce kvalitní marketingové strategie nemají příliš velký význam, není-
li firma schopna je úspěšně uskutečnit. Marketingovou implementací rozumíme proces, 
v jehož rámci jsou marketingové plány a strategie uváděny do praxe. Cílem marketingových 
aktivit je realizace marketingových cílů. 
Zatímco marketingové plánování určuje, co a proč se má vykonat, při implementaci jde o to, 
kdo, kde, kdy a jak naplánované činnosti udělá. 
Úspěšná implementace závisí na tom, jak dalece se firmě podaří využít lidské zdroje, jakou  
má organizační strukturu, jakou podobu má ve firmě rozhodovací proces, jak jsou její 
pracovníci motivováni a jakou má firemní kulturu. Všechny tyto prvky musejí být využity 
k podpoře firemní strategie. Na všech úrovních musejí pracovat lidé, kteří mají potřebnou 
kvalifikaci, motivaci a nezbytné osobní vlastnosti. Významnou roli při implementaci sehrává 
zejména organizační struktura firmy, rozhodovací systém i způsob odměňování pracovníků. 
                                                     
3 KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 110 s. ISBN 80-247-0513-3. 
 
4 KOTLER,P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. 23 s. ISBN 80-7261-010-4. 
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V neposlední řadě sehrává svou úlohu i firemní kultura, systém hodnot, které pracovníci 
sdílejí.5 
3.2.2 Ansoffova matice 
 
Obrázek č.3:  Ansoffova matice 
 
 
                                  
Zdroj: TOMEK, G.; VÁVROVÁ, V. : Řízení výroby a nákupu: Grada Publishing.  2007. 22 s. 
 
V levém horním kvadrantu jde o nabídku výrobků, které znamenají „proniknutí na trh“. Jde o 
nebezpečnější oblast působení. Předpokládá se podrobná znalost jak produktu, tak trhu. 
Riziko se zvyšuje s přibližováním se jak dolnímu levému, tak hornímu pravému kvadrantu a 
přirozeně nejvíce přiblížením se  pravému dolnímu kvadrantu. Ten znamená nejriskantnější 
krok „do neznáma“, protože jde o nový výrobek a nový trh. Prvotní úsilí bude orientováno na 
prodej současných výrobků na stávajících trzích. O tom jak se budeme dále rozhodovat 
poskytnou výsledné informace analýzy SWOT. Záleží na schopnostech podniku a na jejich 
úrovni (S,W), tj. schopností výrobky vytvářet, vyrábět, prodávat, a také programy financování 
a plán řízení. 
                                                     
5 KOTLER,P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. 110-111 s. ISBN 80-7261-010-4. 
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3.2.3 Segmentace trhu 
Pro každou firmu je závažným rozhodnutí, zda se má orientovat na tzv. masový trh, či na 
skupinu zákazníků, kteří vykazují určité společné rysy. Na toto výchozí rozhodnutí musí 
navazovat rozhodnutí o konkrétní orientaci nástrojů marketingového mixu. To  je  přirozenou 
součástí souboru rozhodnutí, které jsou spojeny s plánovacím procesem.  
Existuje mnoho způsobů segmentace. Důležitým úkolem je volit takový způsob, který povede 
k vytvoření důležité  konkurenční výhody. Obvykle rozlišujeme následující způsoby: 
• segmentaci na základě určitého způsobu chování zákazníků při rozhodování (co 
zákazník nakupuje?).Tento způsob segmentace trhu je považován za základní, který 
umožňuje určitý způsob diferenciace přístupu k příslušné skupině lidí, kteří reagují na 
určité podněty určitým způsobem kupního chování. 
• segmentace na základě motivace zákazníka (proč zákazník nakupuje určitý produkt?)  
Tento způsob segmentace vyhledává skupiny zákazníků podle toho, jaký je důvod 
jejich nákupu. Segmentace na základě typologie zákazníků (kdo je naším 
zákazníkem?). Je možno uvést několik příkladů (sociálně ekonomické skupiny, životní 
styl, demografie, kulturní, etnické, náboženské skupiny 
Výběr segmentu, aby byl přijatelný, musí být proveden tak, že respektuje tyto a další 
podmínky: 
∗ zvolený segment musí být tak velký, aby firmě zajišťoval odpovídající návratnost 
vynaloženého marketingového úsilí, které je na jeho získání a udržování vynaloženo 
∗ zvolený segment se musí dostatečným způsobem odlišovat od ostatních částí trhu 
∗ musí být přístupný realizovatelnými a ekonomicky přiměřenými distribučními cestami a 
které jsou přijatelné i z hlediska možností účinné komunikace 
∗ segment musí být dostatečně relativně stabilní a trvanlivý 
Při provádění segmentace je nutno míst neustále na paměti, že nesprávné rozhodnutí může i 
velmi negativně ovlivnit ekonomickou úspěšnost marketingového a vůbec podnikatelského 
úsilí firmy. Důležitá je při tom velikost segmentu, nicméně, je nutno přihlédnout i k dalším 
hlediskům. 
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3.3 Význam inovací 
Podstatou výrobkové inovace je rozšiřování sortimentu o nové výrobky, které by měly 
představovat proti stávajícím výrobkům určitou pozitivní změnu, a to jak pro spotřebitele, tak 
pochopitelně i pro firmu. 
Význam inovace na současných trzích roste a to především ze dvou důvodů. Jedním z nich je 
nasycenost většiny současných trhů, která limituje další růst prodeje, pokud inovace nepřináší 
podněty k nákupu dokonalejších výrobků. Druhý důvod, který ovlivňuje vzrůstající význam 
inovace, je mimořádně důležitý zejména pro výrobce, neboť mu umožňuje posílit postavení 
ve vztahu k obchodu. Pokud je určitý výrobce schopen nabídnout obchodníkovi zajímavý 
nový výrobek, státá se tato skutečnost jeho podstatnou konkurenční výhodou. 
Podstatou marketingového pojetí výrobkové inovace lze charakterizovat jako určitou pozitivní 
změnu produktu, která je rozeznatelná a vnímatelná spotřebitelem. 
Změna, která je základem inovace, se může týkat celého komplexního výrobku. Kromě toho 
se inovace může realizovat také na všech vrchních vrstvách komplexního výrobku a 
představovat tak změnu designu, obalu, značky, služeb atd. 
Míra změny, jejímž nositelem inovovaný výrobek je, může být velice rozdílná. Zjednodušeně 
ji lze vyjádřit třemi základními stupni: 
• výrobky zásadně nové vznikají na základě technického objevu, popřípadě vynález 
• výrobky představující zlepšení existujících produktů. Toto zlepšení se může týkat 
kvalitativní i kvantitativní stránky, eventuelně nového způsobu použití 
• Výrobky analogické, rozšiřující sortiment o novou variantu z hlediska velikosti, barvy, 
obalu apod.6 
 
3 . 4  Marketingový mix – 4P 
Marketingový mix se skládá, ze všech aktivit, které firma vyvíjí, aby vzbudila po výrobku 
poptávku. Lze ji utřídit do čtyř skupin proměnných, které jsou známy jako „ 4 P“. 
 
                                                     
6 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 177s. ISBN 80-7179-577-1. 
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Nejznámější členění těchto nástrojů se nazývá 4 P: 
Obrázek č.4: Marketingový mix4P 
 
Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004.  
Pozn. upraveno 
Pojem produkt neoznačuje jenom výrobek, ale může označovat i službu. Navíc zahrnuje i 
všechny služby dodávané s výrobkem. Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny 
proměnné tak, aby byla zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní 
marketingové cíle. Je to soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 
Kotler ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix správně používán, 
se na něj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale z hlediska kupujícího. 
Marketingový mix pak bude vypadat takto:  
• z produktu se stane řešení potřeb zákazníka (customer solution),  
• z ceny se stanou náklady, které zákazníkovy vznikají (customer cost),  
• distribuce se přemění na dostupnost řešení (convenience),  
• z propagace se stane komunikace se zákazníkem (communication).7 
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a komunikaci, 
nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. 
                                                     
7 KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 110 s. ISBN 80-247-0513-3. 
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Schéma vztahu 4P a 4C vypadá následovně: 
Obrázek č.5: 4P a 4C 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
 
Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004.  
Pozn.: Upraveno 
 
3.5 Produkt 
Označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale také sortiment, 
kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další faktory, které z pohledu 
spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání. 
Produkt je nejdůležitější složkou marketingového mixu. V marketingovém pojetí je 
produktem označeno cokoliv, co slouží k uspokojení potřeby trhu, jedná se tedy o výrobek i 
službu. 
Za produkt považováno to, co lze na trhu nabídnout k upoutání pozornosti, k získání, užívání 
anebo ke spotřebě. Produktem mohou být nejen movité věci, ale také služby, osoby, místa, 
myšlenky a mnoho dalších hmotných i nehmotných věcí. 
V marketingu rozlišujeme tři základní úrovně produktu, a to jádro produktu, reálný produkt 
a rozšířený produkt. 
3.6 Cena 
Je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i slevy, termíny a 
podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru.  
Cena je velmi specifickou kategorií, která má mnoho aspektů, uvedu zde alespoň některé: 
18 
 
• je nezbytné ji posuzovat v rámci celkové marketingové strategie (umístění na 
strategických trzích, přiměřenost ceny cílové skupině atd.) 
• je podstatná pro úroveň zisku, to znamená, že musí nejen krýt náklady, ale i zisk 
podniku 
• zisk je nutno posuzovat nejen z hlediska aktuální situace, ale i z hlediska dynamiky, tj. 
v souhrnu za celý životní cyklus produktu 
• cenu a zisk je nutné posuzovat z hlediska marketingového záměru zajištění tržního 
podílu na trhu, tj. v rámci celého nabízeného spektra produktů, cena je součástí 
firemního designu 
• je posuzována z hlediska požadavků na stabilitu  
• je ji nutno posuzovat v konkurenčním poli referenčních produktů 
Pro pozici výrobku na trhu chybou nasadit jak cenu příliš vysokou, tak příliš nízkou. Cena 
musí být „vyladěna“ s ohledem na danou situaci. Marketingovou pojetí ceny proto může 
vážně narušit, jestliže ji posuzujeme pouze z jednoho úhlu. 
Základním kritériem ceny je užitek, který produkt přináší. Přitom vyjádření užitku může být 
nahrazeno různými kritérii: 
• vztah ceny ke kvalitě – kvalita je v obecné rovině obtížně měřitelnou veličinou, jde o 
to, jak je kvalita subjektem vnímána 
• vztah mezi cenou a značkou – součástí designu značky je i určitá cenová úroveň, 
značka dává produktu určitou hodnotu 
• vztah mezi cenou v předchozím období a očekávanou cenou v budoucím období – 
cena je posuzována ve vztahu k ceně v předchozím období, která má tendenci být 
chápána jako zdůvodněnější 
• vztah mezi cenou našeho a konkurenčního produktu – chápáno jako nejracionálnější 
zdůvodnění ceny 
• vztah mezi vnímání ceny produktu a vnímáním cenové úrovně – při inflačním vývoji 
je cenová změna vnímána přijatelněji než ve stabilním prostředí 
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• vztah mezi vnímání ceny u různých segmentů (cílového segmentu) 
Cenu je nutno přizpůsobit charakteru rozhodovacího procesu zákazníka.8 
Ke stanovení ceny slouží kalkulace celkových nákladů, které se snaží společnost co nejvíce 
snížit, aby mohla poskytnou klientům produkty za dostupné ceny. Inspirace samozřejmě 
nachází i u konkurence, kdy se snaží nabídnout produkty za podobně, nejlépe však nižší cenu. 
 
3.7 Distribuce 
Distribuce jako součást marketingového mixu představuje umístění zboží na trhu, nebo na 
trzích. Zahrnuje soubor aktivit (postupů a operací), prostřednictvím kterých se výrobek 
dostává postupně z místa vzniku do místa určení, kde bude spotřebován nebo užit. Distribuci 
nelze chápat jako pouhý pohyb zboží ve fyzickém stavu, ale je třeba vidět i všechny nehmotné 
toky, které k distribučním operacím patří. 
Podniková distribuční politika obsahuje rozsáhlý komplex konkrétních opatření, která na sebe 
jednak navazují, jednak se prolínají a týkají se přemístění zboží od výrobce/dodavatele buď 
přímo, nebo prostřednictvím určitých mezistupňů na místo vybrané uživatelem nebo na místo, 
kde si je může spotřebitel bez problémů obstarat. Na spotřebitelských trzích je to místo, kde si 
zboží mohou potencionální zákazníci snadno koupit – převážně maloobchodní síť.  
V podnikové distribuční politice se bezprostředně odráží způsob a rozsah pokrytí potřeb 
cílového zákazníka – zabezpečení zpřístupnění výrobku nebo služby kupujícím. Svůj 
konkrétní výraz nachází marketingová distribuční politika v marketingových distribučních 
cestách.9 
 
                                                     
8 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 177-179s. ISBN 80-7179-577-1 
9 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 201. ISBN 80-7179-577-1. 
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3.7.1 Distribuční cesty a jejich uspořádání 
Distribuční cesta představuje spojení mezi výrobcem/dodavatelem a spotřebitelem/uživatelem 
Její uspořádání musí zabezpečit: 
• umístění výrobku nebo služby v místě a čase, které určí zákazník 
• úroveň služeb, kterou zákazník požaduje 
• vytvoření určitých podnikových distribučních příležitostí 
• vše s přiměřenými vynaloženými náklady 
Každá distribuční cesta znamená určitý způsob přemístění prostředků a pokrytí potřeb 
cílového zákazníka. Cesty dělají výrobek dosažitelným ve vhodném čase, na správném místě, 
ve správné kvalitě i kvantitě, a to za přispění celé řady funkcí (např. skladování, doprava atd.). 
I když spotřebitel „nevidí“ distribuci výrobku (nesleduje ji přímo), hodnotí dostupnost, kterou 
distribuční cesta přináší. Pro rozdílné výrobky jsou vhodné rozdílné distribuční cesty. Zvolená 
cesta by měla představovat jedinečnou kombinaci spojení výrobce se spotřebitelem a způsobu 
prodeje (prodejního úsilí) pro konečného zákazníka.  
Vlastní výběr cesty představuje důležitý prvek v marketingovém podnikovém procesu. Jeho 
výsledkem je konkrétní cesta pro určité výrobky v určitém časovém období. Každá cesta 
znamená jinou úroveň nákladů a jinou úroveň uspokojení zákazníků. Cesty se nevolí pro 
krátká časová období, není snadné je měnit. Potvrzují poměrně dlouhodobé závazky k celé 
řadě partnerů. Jsou strategicky významné – znamenají dlouhodobá rozhodnutí a jsou 
důvodem pro úvahy o perspektivní vhodnosti podnikového distribučního systému. Účinnost 
cesty je klíčovým faktorem ziskovosti podniku. 
Faktický výběr cesty vychází z: 
• podnikových i marketingových cílů 
• marketingových strategií formulovaných pro dosažení cílů 
• zdrojů, které má firma pro tento účel k dispozici10 
                                                     
10 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 202, 213. ISBN 80-7179-577-1 
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3.8 Propagace 
Za propagaci, nebo-li marketingovou komunikaci, se považuje každá forma řízené 
komunikace, kterou firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování 
spotřebitelů, prostředníků i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření 
informací, které jsou určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná. 
Je pro ni charakteristické, že jde o komunikaci primární, jejím smyslem je především 
komunikovat, něco sdělovat, stimulovat a podpořit prodej produktu a působit v souladu 
s ostatními složkami marketingového mixu. 
Existují dvě základní formy komunikace: 
• osobní 
• neosobní (masová) 
Každá z nich má své přednosti i nevýhody, které je nutno respektovat při přípravě a realizace 
strategie komunikačního mixu. 
Masová (neosobní) komunikace umožňuje předat sdělení velké skupině potencionálních i 
současných zákazníků přibližně ve stejný okamžik, čímž snižuje vynaložené náklady 
v přepočtu na jednu oslovenou osobu. Má vliv i na geograficky velice rozptýlené segmenty 
trhu a zároveň je možno ji flexibilně měnit v souladu se změnami trhu a prostředí. Mezi její 
nevýhody patří především vysoké náklady, které je nutno za ni vynaložit, chybějící fyzický 
kontakt komunikujících stran, jež mohou u zadavatele reklamy vyvolat nejistotu, zda je 
sdělení příjemcem opravdu vnímáno a zda se vůbec cítí být nucen na ně reagovat. 
Osobní komunikace se uskutečňuje buď mezi dvěma, nebo několika málo osobami a její 
hlavní předností je fyzický kontakt komunikujících stran, který může vést k větší důvěře, 
otevřenosti a ochotě spolupracovat, příjemce se cítí být přímo osloven, do jisté míry je tedy 
nucen bezprostředně reagovat. Takto získanou zpětnou vazbu může druhá strana okamžitě 
vyhodnotit a přizpůsobit probíhající komunikaci tak, aby se zvýšil její efekt. Na druhé straně 
je osobní komunikace velice nákladná, vynaložené náklady jsou výrazně vyšší v porovnání 
s masovou reklamou. 
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Složky marketingové komunikace: 
• reklama 
• podpora prodeje 
• osobní prodej 
• PR (Public Relations) 
• přímý marketing 
Každá z těchto složek marketingové komunikace plní určitou funkci a vzájemně se doplňují. 
Jejich různé kombinace se zpravidla označují jako komunikační mix.11 
Obrázek č.6: Jednotná marketingová komunikace 
 
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 633 s. 
3.8.1 Reklama 
Reklamou rozumíme placenou formu neosobní, masové komunikace. Jejím cílem je 
informování spotřebitelů a záměr ovlivnit jejich chování. Reklama může plnit ve stimulačním 
procesu různé úkoly. Podnik může jejím prostřednictvím dobře stimulovat prodej svých 
produktů.  
                                                     
11 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 222-223s. ISBN 80-7179-577-1 
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Reklama se může zaměřovat na různé cílové skupiny. Může působit celoplošně na území celé 
republiky nebo jenom v určitých regionech či v Praze. Informujeme jejím prostřednictvím o 
novém produktu, stejně jako doprovodné službě k produktu.12 
Obrázek č.7: Rozhodování o reklamě 
 
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 641 s. 
 
3.8.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je formou komunikace, která má za cíl stimulovat prodej výrobků a služeb 
prostřednictvím dodatečných podnětů.  
Je zaměřená na konečné spotřebitele a má za cíl stimulování okamžitého prodeje a její 
aktivity probíhají v určitém omezeném období. Podpora prodeje zacílená na distribuční 
články má kromě okamžité stimulace prodeje za cíl i nutnost vytvoření dlouhodobých 
dobrých vztahů mezi výrobcem a distributorem.  
Reklama se s podporou prodeje se v marketingové strategii často prolínají. 
                                                     
12 SVĚTLÍK, J. Marketing cesta k trhu. Praha: Grafia Zlín, 1992. 161s. ISBN 80-900015-8-0 
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Význam podpory prodeje zejména v době ekonomické recese neustále roste. Zejména proto, 
že podniky se na trhu setkávají se stále silnější konkurencí a jednotlivé výrobky a značky se 
stále hůře na trhu prosazují.13 
Podporu prodeje zaměřenou na konečného spotřebitele tvoří skupina nástrojů, které využívají 
snahy spotřebitele získat při koupi nějakou výhodu, např. slevu, větší počet výrobků za 
stejnou cenu apod. Patří sem: 
• kupóny 
• vzorky 
• rabaty 
• prémie 
• cenově výhodná balení 
• spotřebitelské soutěže 
• převedení výrobku a ochutnávky 
• dárky 
 
3.8.3 Formy prodeje 
Osobní prodej, zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujícím a prodávajícím a 
uskutečňuje se nejen při bezprostředním osobním styku, ale s rozvojem telekomunikací a 
informačních technologií také jejich prostřednictvím. Je představován přímou komunikací a 
pěstováním osobního vztahu mezi dvěma nebo několika osobami s cílem prodat výrobek a 
zároveň vytvářet dlouhodobě pozitivní vztah, který by přispíval k vytváření žádoucí image 
firmy a výrobku.  
                                                     
13 SVĚTLÍK, J. Marketing cesta k trhu. Praha: Grafia Zlín, 1992. 177-179s. ISBN 80-900015-8-0.  
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Samostatným prvkem v této oblasti je přímý prodej, který je podle mezinárodních kodexů 
definován jako „marketing spotřebního zboží a služeb přímo u spotřebitelů nebo u jiných 
osob.“ 
Činnosti, které shrnujeme pod pojem Public Relations si vůbec nekladou za cíl přímo 
podpořit prodej určitých výrobků. Jejich hlavním smyslem je vytvořit v povědomí veřejnosti 
jako celku, v jejích jednotlivých složkách, kladnou představu o podniku, jeho záměrech, obraz 
instituce, která má zájem nejen na dosahování zisku, ale která část toho zisku věnuje na 
realizaci akcí, které jsou k prospěchu celé společnosti. Důležité ale je, že se liší od reklamy 
tím, že reklama je adresná a nabízí ke koupi konkrétní produkt, zatímco Public Relations 
neformulují nikdy a nikde žádnou přímou nabídku ke koupi. 
Za přímý marketing v zásadě zahrnuje všechny tržní aktivity, které vytvářejí přímý kontakt 
s cílovou skupinou. Za přednost lze považovat skutečnost, že jeho prostřednictvím může 
firma lépe zacílit na ten segment potenciálních spotřebitelů, kterým je daná nabídka určena, a 
tím snáze je může získat jako své nové zákazníky.14 
 
3.9 Marketingový výzkum 
Jedná se o sběr, analýzu a zobecnění informací o trhu produktů (výrobků, služeb) sloužících 
k marketingovému rozhodování. 
Klíčovými prvky sytému výzkumu jsou:  
• spotřebitel, zákazník 
• výrobek 
• prostředí (konkurence, ekonomika, technický rozvoj, moderní trendy) 
 
Pomocí výzkumu trhu získáváme informace o tržním procesu v jeho dynamické podobě, 
zabývající se jeho: 
• vznikem (procesy tvorby poptávky a nabídky) 
• průběhem (působením podmínek) 
• výsledky (realizací koupě a prodeje a spotřebou, resp. užitím) 
                                                     
14 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 233-239s. ISBN 80-7179-577-1. 
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Postup při marketingovém výzkumu 
1. Definování problému – za prvé je třeba zjistit potřeby, hloubku a šíři marketingového 
výzkumu a jasně definovat cíle marketingového výzkumu. Zadání by mělo obsahovat: 
• jaké informace chci získat 
• kde je budu získávat a od koho 
• kdo je bude získávat 
• pomocí jakých metod a forem je budu získávat 
• výše nákladů 
• personální zajištění (vlastní režie, agentura) 
• materiálně-technické zajištění 
2. Plán výzkumu (situační analýza) – druhým krokem je vytvořit prováděcí plán, zvolit 
správnou metodiku výzkumu, zvolit representativní vzorek respondentů a vytvořit 
podklady pro vlastní výzkum 
3. Sběr informací - fáze realizace dotazování, pozorování a zkoumaní 
4. Zpracování, analýza a vyhodnocení údajů – kompletace, klasifikace, kódování, třídění, 
analýza a vyhodnocení výsledků výzkumu 
5. Závěry a doporučení a přijetí marketingových opatření – na základě výsledků se 
vytvoří postupy, směrnice a další marketingové strategie, které povedou k zlepšení 
situace 
Kdy provádět marketingový výzkum? 
• když se mění produktové portfolio, nebo když uvádíte nový výrobek na trh  
• když potřebujete znát potřeby a reakce trhu na novou službu 
• když dochází k nějaké inovaci 
• když klesá tržní podíl firmy 
• když klesají tržby 
• když chcete znát pozici vaší značky v podvědomí spotřebitelů15 
                                                     
15 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 51s. ISBN 80-7179-577-1. 
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Pro marketingový výzkum, ve kterém jsem se zúčastněných osob ptala, co si myslí o zavedení 
dalšího typu kupony na trh jsem použila tyto informační zdroje: 
 
Z vlastního firemního informačního systému zjistíte mnohé cenné údaje o Vašich zákaznících: 
jaký je jejich počet, odkud jsou, jaký je jejich průměrný nákup ve vybraném období, o které 
produkty mají zájem, a rovněž, jak se tyto údaje mění a vyvíjejí v čase. 
 
Od zaměstnanců: kteří jsou ve styku se zákazníky a znají jejich potřeby a přání, můžete získat 
řadu cenných a aktuálních informací. 
 
Od zákazníků : zašlete jim poštou nebo ještě lepe e-mailem dotazník a zeptejte se nich na to, 
co se potřebujete dovědět. Můžete rovněž sami nebo s podporou externí specializované firmy 
připravit telemarketingový průzkum. Také se dá využít běžně dostupných informačních  
zdrojů: statistických údajů, výkazů, informací z ekonomického tisku, volně publikovaných 
studií a výsledků výzkumů, které se nachází v knihovnách, v tisku nebo na internetu. 
 
Jakmile byly marketingovým průzkumem zjištěny a shromážděny potřebné údaje, je dalším 
krokem jejich zpracování a analýza. Tato analýza by měla managementu podniku dát 
odpověď na řadu praktických otázek, jako například, které faktory a v jaké míře ovlivňují 
prodej firemních výrobků, úspěšnost jeho značky, efektivnost působení propagačního mixu aj.  
Celková úspěšnost výzkumu však záleží i na tom, jak jsou výsledky managementu podniku 
interpretovány. Předložení nepodstatných, nepřesných a zmatených informací, stejně jako 
údajů, které vedení očekává, nebo těch, které nemají přímý vztah k šetření, může vést 
k nesprávným rozhodnutím s dalekosáhlými důsledky.16 
 
 
 
 
 
 
   
                                                     
16 SVĚTLÍK, J.  Marketing cesta k trhu. Praha: Grafia Zlín, 1992. 51s. ISBN 80-900015-8-0. 
28 
 
Tabulka č.1: Oblíbenost sportovních a odpočinkových aktivit 
Název aktivity Velmi často Často Občas Vůbec 
Sportovní aktivity 30 35 24 11 
Návštěva kina 15 25 43 17 
Návštěva divadla 5 15 27 53 
Nákup léčiv 45 30 18 7 
Nákup kosmetiky 35 30 22 13 
Dovolená 8 36 34 22 
     
Zdroj: dotázáno bylo 100 lidí, 60 žen, 40 mužů ve věku 20-40let 
 
 
Graf č.1: Oblíbenost sportovních a odpočinkových aktivit 
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Z výzkumu je patrné, že většina dotázaných provádí sportovní a odpočinkové aktivity, 
popřípadě nákupy velmi často nebo často. Na otázku zda by tento typ poukázky přivítali,  
odpovídali téměř pokaždé ano, jelikož by se mohli svým aktivitám věnovat ještě častěji a 
nemuseli by za ně platit hotovými penězi, což by velice ocenili.  
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4 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU SPOLEČNOSTI  
4.1 Analýza vnitřního prostředí 
Tato analýza na základě auditu jednotlivých aktivit firmy poukazuje na silná a slabá místa 
v její činnosti. Vedení firmy, nebo externí experti, posoudí úroveň marketingu a finanční, 
výrobní a organizační schopnosti firmy. Hodnotí především jednotlivé součásti 
marketingového mixu. 
Každý faktor je ohodnocen z hlediska jeho pozitivního, respektive negativního vlivu na 
prosperitu firmy. Je pochopitelné, že jednotlivé faktory, ovlivňující prosperitu firmy a její 
úspěšnost při realizování nových obchodních příležitostí, mají rozdílnou důležitost. Proto je 
nezbytné též ohodnotit každý faktor z hlediska jeho závažnosti 
Tato analýza nám rovněž říká, že i když je firma silná v určitém faktoru, neznamená to, že tím 
automaticky získává konkurenční výhodu. Může to být vlastnost, která nemá pro zákazníky 
na trhu žádný význam. Nebo to může být vlastnost, která je pro zákazníky významná, avšak 
konkurenční firmy mají na trhu výrobky se stejnými vlastnostmi – mají stejné silné stránky. 
Důležité je, aby firma měla relativně větší sílu než konkurence u významných faktorů. 
Například dva konkurenti se mohou těšit z nízkých výrobních nákladů, avšak konkurenční 
výhodu získá ta firma, která je má relativně nejnižší. 
Společnost působí na českém trhu od roku 1995. Po více než desetiletém působení na českém 
trhu je název společnosti Chèque Déjeuner synonymem pro zaměstnanecké benefity a legální 
snižování nákladů. 
Své aktivity rozšířila z pražské centrály do dalších 15ti poboček po celé České republice, 
takže lidé mohou osobně kontaktovat zaměstnance společnosti s jakýmkoli dotazem či 
prosbou. Firma rozšířila své pobočky především kvůli osobnímu kontaktu se zákazníkem, 
který upřednostňuje před telefonickým nebo v současné době moderním internetovým. 
Společnost se také snaží nestále zlepšovat své služby od výrobních přes marketingové až po 
konečný kontakt se zákazníkem. Prostřednictvím svých produktů pomáhá zákazníkům 
vytvářet a posilovat vazby mezi zaměstnanci a hodnotami jako jsou výkon a úspěch. Touto 
vizí se vždy řídili a budou se jí řídit i do budoucna, jelikož klíčem k úspěchu jsou dostatečně 
motivovaní a spokojení lidé. 
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Základem úspěchu nejen v České republice je individuální přístup k zákazníkům, jejich 
přáním a potřebám. Jasnou prioritou je spokojený zákazník. Této filozofii se podřizují veškeré 
procesy i způsob komunikace. Velký důraz je kladen na kvalitu služeb i vlastní způsob řízení. 
Důkazem našeho úspěšného počínání je mimo jiné i certifikace systému řízení kvality ISO 
9001:2001. 
Zavedení systému managementu jakosti ISO 9001:2001 přispělo značnou měrou ke 
zkvalitnění a prohloubení dosavadní spolupráce s našimi klienty, kteří jsou základní 
prioritou našeho podnikání. Jelikož mnoho společností vyžaduje certifikaci ISO od všech 
svých dodavatelů i jejich obchodních partnerů, je společnost schopná a ochotná předložit 
notářsky ověřenou kopii. 
Společnost Le Cheque Déjeuner je jednou z dceřinných společností společnosti Groupe 
Chèque Déjeuner, která zahájila svou činnost v roce 1964 ve Francii, spočívá v její specifické 
struktuře a organizaci. Tato odlišnost má dopad na celý její způsob existence, pro kterou je 
typický neustálý rozvoj a především zaměřenost na člověka jako jedince, na jeho potřeby a 
spokojenost.  
Groupe Chèque Déjeuner se snaží prosazovat a bránit lidské hodnoty jako jsou vzájemná 
podpora, svoboda, lidskost  a to prostřednictvím zaměstnaneckých benefitů Chèque Déjeuner. 
Snaží se reagovat na nové potřeby a způsoby života společnosti a přináší konkrétní řešení 
v oblasti motivace, jak na úrovni celé společnosti tak jednotlivců. 
Ve všech zemích své působnosti se Groupe Cheuqe Déjeuner usiluje o to ukázat, že 
ekonomického úspěchu lze docílit za pomocí i jiných prostředků, které se dotýkají především 
lidské stránky. 
V současnosti působí Groupe Cheque Déjeuner ve Francii, Itálii, Španělsku, České republice, 
Slovensku, Maďarsku, Rumunsku, Bulharsku a Polsku. 
4.2 Analýza vnějšího prostředí 
K těm nejdůležitějším pozitivním dopadům současného systému jsou produktivita práce, 
zdravotní stav zaměstnanců, pracovní motivace a práce s lidskými zdroji, sociální soudržnost 
společnosti, rozvoj podnikání a v neposlední řadě i příjmy státního rozpočtu. 
V předchozích letech stát získával ročně cca 2 miliardy korun jen ze zdanění příjmu všech 
zainteresovaných, což s sebou nese čistý přínos pro státní rozpočet v řádu stovek milionů 
31 
 
korun a další zisky spojené s vedlejšími fiskálními efekty. Přínos stravenkových systémů pro 
státní rozpočet v roce 2008 je pozitivní, studie VŠE odhaduje tento přínos ve výši  
312 mil. Kč. Ztráta efektivního využívání stravenkových systémů by vážně poškodila většinu 
z 1,3 milionů zapojených zaměstnanců. Negativním způsobem by byli ovlivněni i 
zaměstnavatelé a provozovatelé 25 tisíc restauračních zařízení, přičemž bezmála polovina 
restauratérů považuje systém za podstatný zdroj příjmu. Celkové dopady stravenkového 
systému ve stávající podobě vnímá jako pozitivní pro všechny jeho účastníky 94% 
zaměstnavatelů, 92 % zaměstnanců a 60 % restaurací.   
 
Nebude-li daňové zvýhodnění nadále uplatňováno, většina zaměstnavatelů poukázky zruší 
nebo náklady přenese na zaměstnance, což učiní celý systém zcela nesmysluplným. Nejvíce 
tak bude postiženo na 60 tisíc malých a středních podniků, které svým zaměstnancům 
většinou nejsou schopny zajistit alternativní způsob stravování. 
Stravenkový systém je soukromý byznys provozovaný několika společnostmi. Stravenková 
firma prodá stravenky podniku, státní instituci či úřadu, zkrátka zaměstnavateli a ten je s 
výraznou slevou prodává svým zaměstnancům.  
V České republice fungují v zásadě dva odlišné systémy zaměstnaneckého stravování – tzv. 
stravenkový systém, který využívá celkem asi 30,2 % zaměstnanců, a systémy závodního 
stravování, jenž využívá asi 41,7 % zaměstnanců (celkem tedy téměř 72 % zaměstnanců). 
Stravenkové systémy, stejně jako systémy závodního stravování mají tu výhodu, že je do nich 
kromě zaměstnanců a zaměstnavatele zapojen i třetí subjekt, což minimalizuje riziko 
daňových úniku.  
 
Stravenkový systém také umožňuje menším podnikům poskytovat svým zaměstnancům 
obdobné výhody jako jim mohou poskytovat velké podniky, za podmínek obdobné podpory 
ze strany státu. Z tohoto pohledu považujeme stravenkový systém za velmi přínosný pro 
udržení schopnosti malých a středních podniku poskytovat zaměstnanecké stravování pro 
zaměstnance a v této funkci jiným systémem prakticky nenahraditelný.  
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4.3 Analýza konkurence 
Charakteristika a rozměr konkurence, její silné a slabé stránky, marketingové strategie, 
identifikace výrobků, se kterými konkurence na trh přichází. 
 
Konkurence z rad dalších francouzských firem (Accor Services CZ, s.r.o., Sodexho Pass ČR, 
a.s.) je samozřejmě značná jelikož spolu se společností Le Cheque Déjeuner s.r.o. tvoří trio 
stravenkových firem, které jsou nejznámější a nejrozšířenější na českém trhu. 
Společnost Accor Services CZ i Sodexho Pass ČR jsou poskytovatelé služeb pro firmy a 
veřejné instituce a pomáhá řešit každodenní starosti spojené s chodem každé organizace. Tedy 
stejně jako společnost Le Cheque Déjeuner provozují poukázkové systémy řešící řadu oblastí 
zaměstnaneckých benefitů a motivace.  
Nejdůležitější součástí marketingové strategii patří typy poukázek, které společnosti nabízí. 
Tak např. mezi nejznámější poukázky patří jídelní kupony Ticket Restaurant, dále kupony na 
sportovní a kulturní vyžití, zdravotní péči nebo dovolenou prostřednictvím poukázek Ticket 
Sport&Kultura, Ticket Medica a Ticket Holiday. Pro úplnost uvedu také produkty společnosti 
Sodexho Pass ČR. Poukázky jsou určeny k úhradě zboží a služeb v oblasti stravování, kultury 
a sportu, relaxace, zdravotní péče, cestování, vzdělávání a k nákupu dárků. Zde je patrné, že 
produkty jsou vesměs podobné, proto se musí společnost snažit, aby byla před konkurencí 
vždy o krok napřed. K tomu slouží především rozsáhlé reklamy různé výhody (např. slevové 
kupony v šekových knížkách) a především zavádění nových produktů nebo sloučení více 
produktů do jednoho z důvodu efektivnosti, jako je to v případě produktu Unišek +. 
Tabulka č.2: Trio konkurentů 
Pozn.: čísla jsou uváděna v celých tisících 
 
Trio konkurentů v číslech    
název společnosti 
Každodenní 
uživatelé 
Firmy a instituce Partnerské 
provozovny 
Le Cheque Déjeneur s.r.o. 250 10 25 
Accor services CZ s.r.o. 350 13 25 
Sodexo Pass Česká republika 600 26 34 
Zdroj: oficiální internetové stránky společností 
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Graf č. 3: Trio konkurentů  
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4.4 Analýza trhu 
Stravenkový systém je soukromý byznys provozovaný několika společnostmi. Stravenková 
firma prodá stravenky podniku, státní instituci či úřadu, zkrátka zaměstnavateli, a ten je s 
výraznou slevou prodává svým zaměstnancům.  
V České republice fungují v zásadě dva odlišné systémy zaměstnaneckého stravování – tzv. 
stravenkový systém, který využívá celkem asi 30,2 % zaměstnanců, a systémy závodního 
stravování, jenž využívá asi 41,7 % zaměstnanců (celkem tedy téměř 72 % zaměstnanců). 
 
Trio francouzských firem Accor Services, Sodexho Pass a Le Chéque Déjeuner ovládá 
devadesát procent českého trhu se stravenkami. Ročně se poukazů na jídlo prodá za čtrnáct 
miliard korun.  
 
Stravenkové firmy žijí v zásadě z provizí, jež získají od provozovatelů obchodů a restaurací, 
které umožňují užití poukazů na jídlo. Restauratéři a vedoucí obchodů totiž při směně 
stravenky za peníze neobdrží od stravenkové firmy celou nominální hodnotu kuponu, nýbrž 
částku sníženou nejčastěji o 4 % až 8 %. 
 
Restauracím a obchodům se ovšem i přesto vyplácí přijímání stravenek povolovat, neboť tak 
zvyšují vlastní obrat a ztráty mohou dohnat zvýšením cen. Existence poukazů na jídlo tedy 
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vytváří inflační tlaky primárně v sektorech pohostinství a potravinářského maloobchodu. 
Přejdeme-li na stranu zaměstnavatele, je pro něho sice výhodné, že díky stravenkám ušetří na 
odvodech na zdravotní a sociální pojištění, neboť zaměstnancům vyplácí nepeněžní stravné 
nepodléhající dani z příjmu, ale na druhou stranu musí počítat s vyššími administrativními 
náklady, které provoz stravenek doprovázejí.  
 
4.5 STEP analýza 
Vedle rozšířené metody SWOT analýzy, která zahrnuje hodnocení vnějších a vnitřních 
podmínek podniku a na jejich základě pak formulovat slabé i silné stránky podniku, 
příležitostí a hrozeb, se v praxi i teorii můžeme setkat s metodou STEP analýzy. Ta spočívá v 
hodnocení vlivu pouze vnějších faktorů (faktorů globálního prostředí) na chod podniku v 
následujících segmentech: 
•  S-společenské (sociální) faktory 
Zahrnuje faktory související se způsobem života lidí včetně životních hodnot - demografická 
křivka, průměrná délka života, hustota obyvatelstva, rodinné faktory, migrace obyvatelstva, 
dopravní obslužnost, úroveň vzdělávání a vzdělanosti, převažující hodnoty, životní styl v 
regionu, zájem o celoživotní vzdělávání a jeho nabídka, sekularizace, podmínky pro rekreaci a 
využití volného času, masmédia. 
•  T – technické (technicko-technologické) faktory 
Zahrnují faktory, které souvisejí s vývojem výrobních prostředků a technologií, materiálů, 
procesů, know-how, které mají na podnik vliv. 
• E – ekonomické faktory 
Zahrnují faktory, které souvisí s vývojem ekonomických procesů v okolí podniku - toky 
peněz, zboží, služeb, informací a energií, jež mohou ovlivňovat existenci a chod podniku, a to 
včetně problematiky (ne)zaměstnanosti, trhu práce, platových podmínek, konkurence, podílů 
na trhu, vývoje v podnikatelských sektorech. 
• P – politicko-právní faktory 
Jde o faktory, které souvisí s výkonem politické moci (daňové reformy)  a o legislativu. Tímto 
problémem se  budu zabývat v závěrečné části mé práce. 
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Při hodnocení jednotlivých faktorů je potřeba vycházet ze skutečnosti, že některé z nich 
působí na celonárodní i nadnárodní úrovni, mnohé na úrovni regionální či místní. Podle toho 
je nutné k nim při STEP analýze přistupovat. Ještě před zahájením analýzy je tedy nutné 
definovat rozsah analýzy prostředí. Ve vztahu podniku nemá smysl zabývat se např. dopravní 
dostupností. Je třeba zabývat se jen těmi faktory, které mají nebo mohou mít přímý dopad na 
tento konkrétní podniky. Důležité je také rozlišovat vlivy, které podnik ovlivňují přímo, s 
nimiž se podnik musí potýkat a reagovat na ně, od vlivů, které jej ovlivňují zprostředkovaně, 
nepřímo, nebo dokonce jdou mimo ni. Zároveň je také třeba rozlišovat vlivy, které působí 
krátkodobě, od vlivů ovlivňujících podnik dlouhodobě. V neposlední řadě je nutné zabývat se 
trendy, očekávanými vlivy nebo faktory, u kterých je zřejmé doznívání vlivu. 
 
Obrázek č. 8: STEP analýza 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: vlastní řešení 
 
 
 
Režijní náklady – 
Růst cen zboží – 
Investice do větších projektů –  
Úrokové sazby –  + 
Získávání velkých zakázek + 
Míra inflace – 
EKONOMICKÉ 
FAKTORY 
Demografický vývoj + - 
Aktivní obyvatelstvo + 
Nezaměstnanost – 
Mobilita obyvatelstva – 
Vývoj životní úrovně + 
Míra vzdělanosti – 
Přístup k práci + 
 
SPOLEČENSKO-
SOCIÁLNÍ FAKTORY 
POLITICKO-PRÁVNÍ 
FAKTORY 
Daňová legislativa + 
Reforma daňového zvýhodnění 
stravenek –  
Regulace zahraničního obchodu – 
Sociální politika – 
Stabilita vlády – 
Know-how + 
Moderní technologie a zařízení + 
Kvalifikovaný personál + 
Dlouhodobé zkušenosti v oboru + 
Rychlost technických změn – 
Míra zastarávání technologií – 
 
TECHNOLOGICKÉ 
FAKTORY 
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4.6 SWOT analýza 
SWOT analýza je metoda, pomoci které je možno identifikovat silné (angl.: Strengths) a slabé 
(angl. Weaknesses) stránky, příležitosti (angl. Opportunities) a hrozby (angl. Threats), spojené 
s určitým projektem, typem podnikání, opatřením, politikou apod. Jedná se o metodu analýzy 
užívanou především v marketingu, ale také např. při analýze a tvorbě politik (policy analysis). 
S jeji pomocí je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové 
možnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti. 
Základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou rozděleny 
do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktorů silných a slabých 
stránek na jedné straně vůči příležitostem a nebezpečím na straně druhé lze získat nové 
kvalitativní informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. 
Silné stránky 
K silným stránkám společnosti patří především její dlouhodobé působení na trhu 
provázené po celou dobu využíváním nejmodernějších technologií a zařízení v oboru. Také 
využívá dlouhodobé zkušenosti v oboru, které jistě patří mezi silné stránky společnosti. 
Stabilitu firmy podporuje také vysoká kvalita produktů a služeb. Nabízet produkty 
vysoké jakosti a poskytovat kvalitní individuální služby zákazníkům je jednou z 
nejdůležitějších podmínek úspěchu na trhu. K silným stránkám společnosti také patří 
schopnost komunikace s dodavateli a klienty, flexibilita a schopnost pružně reagovat na jejich 
požadavky. 
 
Slabé stránky 
Značné investice do nových administrativních a výrobních strojů, do výrobních strojů, jsou 
možná až příliš velké, což nemusí mít příznivý vliv v dalším období. Slabou stránkou je i 
poměrně malá marketingová podpora. 
 
Příležitosti 
Společnost je orientována na dobré vztahy se zákazníky. Rovněž se zaměřuje na získávání 
nových zákazníků a obchodních partnerů, zejména v nových krajích ČR. Také se snaží získat 
co největší počet velkých klientů (např. McDonald, Billa…) 
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Hrozby 
Vedení společnosti sleduje neustále se měnící růst cen zboží a režijních nákladu spojené s 
distribucí s čímž je třeba neustále počítat v cenových kalkulacích pro zákazníky. Prodejní 
cena produktů a služeb je velmi důležitá z hlediska konkurenceschopnosti a návratnosti 
nákladů. Největší hrozbou společnosti je již několikrát zmiňovaná daňová reforma. 
 
Obrázek č.9: SWOT analýza společnosti 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: vlastní řešení 
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• Kvalifikovaný 
personál 
• Moderní 
technologie a 
zařízení 
• Finanční stabilita 
 
• Dobré vztahy se 
zákazníky 
• Kamerový 
systém 
• Rozšiřování 
počtu klientů 
• Daňová reforma 
• Nová služba 
konkurence 
• Růst režijních 
nákladů 
 
• Investice do 
nových prostor 
společnosti 
• Marketingová 
podpora 
 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY  
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
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5 NÁVRH ZAVEDENÍ NOVÉHO VÝROBKU NA TRH 
5.1 Cíle 
Nový typ produktu je určen lidem, kteří rádi využívají volný čas na provozování různých 
sportovních aktivit (především lidé do 50let), další skupinu tvoří starší občané, kteří mohou 
kupony využít k zaplacení kulturních zážitků či k úhradě za nákup léků. 
Nejprve se začne produkt nabízet větším společnost, díky čemuž firma předpokládá rychlejší 
návratnost vynaložených peněžních prostředků, především na marketingovou strategii. 
Postupně začne firma nabízet tento typ poukázky i do menších podniků po celé České 
republice. 
Cíle společnosti lze shrnout do pravidel, označovaných jako SMART. Jsou to pravidla, která 
určují, jakým způsobem mají být cíle vyjádřeny tak, aby bylo možné na závěr vyhodnotit, zda 
jich bylo dosaženo nebo ne. Měly by tedy být:  
• S – specifické a konkrétní, to znamená, že by měly být přesně popsány. Pokud jsme 
schopni si odpovědět na otázku, co je předmětem a daným problémem, potom jsme 
toto kritérium specifičnosti splnili.  
• M – měřitelné, kvantifikovatelné, což nám umožňuje přesně vyjádřit, sledovat 
a kontrolovat průběh a stupeň plnění. Zde si můžeme například položit otázku, jak 
poznáme, že jsme byli úspěšní.  
• A – akceptovatelné pro všechny, kterých se jakýmkoliv způsobem týkají.  
• R – reálné a realizovatelné, z hlediska všech potřebných zdrojů. Zde si položíme 
otázku, jestli vůbec můžeme tohoto cíle dosáhnout s tím, co máme.  
• T – termínované, tedy stanovit požadovaný termín plnění.  
 
S – uvést produkt na trh a oslovit co největší počet zákazníků 
M – návrat vynaložených nákladů do jednoho roku 
A – výběr vhodné výrobní a marketingové strategie 
E - umístění reklamy do tisku a na internetové stránky 
T – 1.6.2008 – 31.12.2008 
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5.2 Podstata marketingového pojetí výrobku 
Marketingové pojetí výrobku se poněkud liší od běžného chápání pojmu. Výrobek je 
prostředkem ke splnění potřeb a přání.17 
Základním rysem marketingové podnikatelské filozofie je fakt, že o tom co bude firma 
vyrábět, v podstatě nerozhoduje ona sama, ale trh, tedy spotřebitel. Základní specifikum se 
týká samotného užívání pojmu výrobek.  
Marketing nechápe produkt jenom jako něco hmotného, co prošlo určitým výrobním 
procesem, ale chápe jej daleko diferencovaněji, neboť za něj považuje jakýkoliv objekt 
podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze prodat a koupit. Výrobkem tedy 
mohou být hmotné, nehmotné a nominální statky. 
Dalším typickým rysem je komplexní chápání výrobku. Marketing vychází z předpokladu, že 
výrobek není nakupován jen pro svoji základní funkci, tedy např. proto, že tím „splní“ 
motivace pro své zaměstnance, ale pro celou řadu dalších vlastností, prvků, atributů, tedy 
např. proto, že se díky zakoupenému kupónu budou moci zaměstnanci více svým aktivitám, 
za které nemusí utrácet peníze fyzicky, ale postačí jim k tomu kupon, který má všestranné 
použití. 
Mimořádně důležitým úkolem pro marketing je tedy poznat, které vlastnosti produktu 
motivují k nákupu, s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. Tak vzniká klíčový marketingový 
termín – komplexní, resp. totální výrobek, který bývá zobrazován různými schématy.  
 
Nejznámější je Kotlerův přístup, který je znázorněn na následujícím obrázku. 
 
 
 
 
 
                                                     
17 SVĚTLÍK, J.  Marketing cesta k trhu. Praha: Grafia Zlín, 1992. 51s. ISBN 80-900015-8-0. 
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Obrázek č.10: Struktura komplexního výrobku 
 
Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 379s. 
Jádro výrobku představuje souhrn základních fyzikálních a chemických charakteristik, které 
jsou objektivně měřitelné a které zajišťují základní funkci produktu. Druhá vrstva bývá 
označována jako vnímatelný, resp. Zhmotněný produkt a vrchní vrstvu (rozšířený produkt) 
tvoří služby. 
Na vyspělých trzích je přitom typické, že význam jádra výrobku, tj. jeho technických 
charakteristik, jakoby ustupuje do pozadí a důležitosti nabývají právě vnější vrstvy, protože 
zejména o ně se opírá kupní rozhodovací proces spotřebitele. 
Dalším nepominutelným specifikem marketingového pohledu na výrobek je akcent na jeho 
spotřebitelské vnímání. Podnikatel musí být schopen, dívat se na svůj produkt 
spotřebitelskýma očima.18 
                                                     
18 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 137s. ISBN 80-7179-577-1 
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5.3 Distribuce 
K distribuci dochází ve společnosti Le Cheque Déjeuner prostřednictvím obchodních 
zástupců, kterých je několik a každý má na starosti určitou regionální oblast po celé ČR. 
Jedná se o přímé telefonické kontakty, nebo zprostředkové pomocí reklamy nebo 
internetových stránek společnosti. V případě zájmu klienta je domluvena osobní schůzka, na 
které jsou zodpovídány dotazy ohledně jídelních i ostatních kuponů. 
5.4 Propagace 
Jejím cílem je sice primárně zvyšování informovanosti spotřebitelů o nabídce, ale její úkol je 
podstatně širší. Má totiž možnost zvýraznit některé objektivně existující vlastnosti produktu, 
přesvědčit zákazníky k přijetí produktu, služby či ideje a upevňovat trvalé vztahy se 
zákazníky a další veřejností. 
5.4.1 Reklama 
Společnost využívá reklamy především v tisku a na internetu. Z tisku je to například Časopis 
SONDY, kde inzeruje reklamu každý měsíc, dále jsou zde uváděny PR články – 2 x ročně. 
Z dalších časopisů a novin mohu jmenovat časopis Podnikatel, ProFirma, A2 a od roku 2009 
firma nově inzeruje včetně profilu společnosti v Ročence členů FČOK. 
Obrázek č.11: Ukázka reklamy v tisku 
 
Zdroj: interní materiály společnosti 
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5.4.2 Podpora prodeje 
Reklama se s podporou prodeje se v marketingové strategii často prolínají. 
 
Jelikož zde uvádím jako příklad dárky, které nabízí společnost svým klientům, definuji zde 
pojem dárek, kterým se v této souvislosti rozumí malá pozornost pro zákazníka za realizace 
nákupu v určitém množství nebo v určitém čase.19 
 
Příloha č.12: Ukázka dárků s firemním logem společnosti 
Žetonky, tužky, šňůrky na krk, stromečky, click clack, bonbony mašle 
 
 
        
Zdroj: interní materiály společnosti 
 
                                                     
19 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 230-231. ISBN 80-7179-577-1. 
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5.5 Výrobková média 
Produkt je schopen určitého způsobu komunikace se spotřebitelem a s veřejností vůbec, a to 
prostřednictvím výrobkových médií, mezi která patří především značka, design a obal.  
 
5.5.1 Značka  
Představuje způsob identifikace výrobku s firmou. Umožňuje výrobku vystoupit z anonymity 
a učinit z něj něco neopakovatelného, originální. Zobecňuje přitom dlouhodobé zkušenosti 
spotřebitelů s výrobkem a je ji možno považovat za určité dědictví firmy. Jedním 
z předpokladů fungování značky je její dlouhodobé používání. Z tohoto hlediska je možné 
považovat za jisté, ale zdaleka ne jediné měřítko její úspěšnosti to, jak přešla do jazyka, nebo 
se dokonce stala obecným pojmenováním určitého produktu. 
Základní funkce značky spočívají v identifikaci, komunikaci a ochraně (v právním slova 
smyslu). 
Bývá vyjádřena kombinací různých prvků: 
• Verbální vyjádření (jméno) je jejím základem 
 
• Grafické a barevné vyjádření tvoří zpravidla nedílnou součást značky 
5.5.2 Design 
Tento termín se používá pro označení vnějšího vzhledu či tvaru nějakého objektu. V moderní 
marketingové terminologii se tento pojem používá ve třech souvislost, v tomto případě jde o 
design výrobku, který je nejobvyklejší a všeobecně nejznámější. Jeho používání má nejdelší 
tradici. 
Podstatou výrobkového designu lze definovat jako maximální sladění čtyř prvků, a to 
funkčnosti, estetiky, elegance a ergonomie. Moderní design přitom zdaleka není jen pouhým 
výtvarným faktorem, ale představuje významný nástroj rozvoje firmy, neboť ovlivňuje 
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úspěšnost, tedy i prodejnost jejích výrobků. Je to tak proto, že umožňuje firmě 
prostřednictvím zlepšení funkčnosti zvyšovat užitnou hodnotu výrobku, jeho atraktivnost, což 
se pochopitelně může promítnout do ceny. Kromě toho je dobrý design schopen 
zprostředkovat zvýraznění identity firmy a umožnit snížení výdajů na reklamu, podaří-li se, 
aby převzal část jejích komunikačních úkolů. 
Design může rovněž vypovídat o příslušnosti výrobku k firmě, nebo dokonce k zemi původu 
produktu. Dokáže vytvářet pozitivní psychické a sociální vazby, tedy vyvolávat emocionální 
vztahy spotřebitele k výrobku. 
Desatero dobrého designu: 
1. je inovativní 
2. zvyšuje užitečnost výrobku 
3. je estetický 
4. respektuje logiku – funkce určuje tvar 
5. je etický 
6. je nevtíravý 
7. je poctivý, trvalý 
8. je konzistentní 
9. je ekologický 
10. je minimální20 
Jak je patrno z ukázky níže že tato „knížka“, do které jsou vlepeny šeky splňuje funkce 
designu téměř na 100%.  
Je funkční – jednotlivé šeky jsou slepeny a zataveny do knížky, ze které si mohou klienti 
odebírat vždy jen potřebný počet šeků a nevyužitý zbytek mají uschovaný na další použití. 
Kupony se nemohou pomačkat ani jinak znehodnotit. 
                                                     
20 BOUČKOVÁ, J. a kol.  Marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 141-147s. ISBN 80-7179-577-1 
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Je estetický – působí uklidňujícím dojmem, ať už je zvolenou fialovou barvou nebo 
odpočívající usmívající se dívkou a také je jednoduchý a elegantní. 
 
Obrázek č.13: Obálka šekové knížky 
 
5.6 Záměr zavedení výrobku 
Vzhledem k tomu, že neustále vzrůstá počet klientů, kteří by uvítali nejenom stravovací 
poukázky, rozhodla se firma zavést na trh nový typ produktu, který v sobě slučuje dva typy 
produktů, které se již osvědčily na trhu. Konkrétně se jedná o Dárkový šek a Unišek. 
Unišek+ má mnohostranné využití od koupě lékárenských potřeb, přes fitness, kulturní 
využití jako je plavání, squash, ale také divadlo či kino, až po zvýhodněné a zjednodušené 
zamluvení rodinné dovolené. 
Jedná se o univerzální kupon, který lidem umožňuje co nejlépe a nejkvalitněji využít svůj 
volný čas. 
 
5.7 Informace o produktu 
UNIŠEK+ je novinka v produktech Cheque Déjeuner. Vznikl na základě požadavků klientů a 
jejich zaměstnavatelů. Jedná se o spojení produktů UNIŠEK a Šek dovolená. UNIŠEK+ tedy 
v sobě zahrnuje oblasti:  
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• sport, kultura, vzdělání, zdravotní péče, dovolená 
Majitel UNIŠEKů+ má tedy na výběr ještě více možností, kde své kupony utratí. 
 
Obrázek č.14: Vzor kuponu Unišek+ 
 
Ochranné prvky 
Kupony Chèque Déjeuner jsou dokonale zabezpečeny proti falzifikaci a bezpečnostní prvky 
jsou srovnatelné se zabezpečením bankovek. Kvalitu zaštiťuje i spolupráce se státní tiskárnou 
cenin Praha.  
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Přední strana:  
 
1. Termobod – reaguje na teplo lidské ruky zesvětlením  
2. Filigrane – sklenice a karafa viditelné pouhým okem a proti světlu  
3. Přerušovaný stříbrný proužek s nápisem Groupe Cheque Déjeuner – proti světlu je 
celistvý  
4. Čárový kód  
5. Různobarevné křivky – v papíru viditelné pod UV lampou  
6. Všechny černě vytištěné texty, tištěné státní tiskárnou cenin, se zobrazí pod UV 
lampou zeleně  
 
Obrázek č.15: Ukázka ochranných prvků 
 2 5 1  
 
  3 4  6 
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Zadní strana:  
6. Guillauche – křivky, jejichž kopírování je vzhledem k jejich drobnosti a vzdálenosti 
obtížné  
7. Ochrana proti kopírování – oranžové logo Groupe Cheque Déjeuner, které na kopii 
změní barvu  
        8 
 
                                                                  7 
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6 DAŇOVÉ REFORMY 
6.1 Legislativa 
Tasto problematika by měla být součástí analýzy vnějšího okolí, ovšem je natolik závažná, že 
jí zde věnuji celou kapitolu.  
Zákoník práce – zákon č. 65/1965 Sb. v platném znění. Zaměstnavatel je povinen umožnit 
všem zaměstnancům ve všech směnách stravování; zaměstnavatel nemá tuto povinnost vůči 
zaměstnancům vyslaným na pracovní cestu. Zákon č. 586/1992 Sb. o daních z příjmů v 
platném znění. Výdaje (náklady) na dosažení, zajištění a udržení příjmů jsou také výdaje 
(náklady) na pracovní a sociální podmínky, péče o zdraví a zvýšení rozsahu doby odpočinku 
zaměstnanců, vynaložené na provoz vlastních zařízení závodního stravování, či příspěvky na 
závodní stravování zajišťované prostřednictvím jiných subjektů a poskytované až do výše    
55 % ceny jednoho hlavního jídla v průběhu pracovní směny, maximálně však do výše 70 % 
stravného při trvání pracovní cesty 5 až 12 hodin podle zvláštního předpisu (zákon č. 
119/1992 Sb. o cestovních náhradách – § 5 odst. 1). Prostředky takto vynaložené na 
stravování zaměstnanců si může zaměstnavatel zahrnout do svých daňově uznatelných výdajů 
(nákladů). Zaměstnanec má pak tento příjem na základě § 6 odst. 9b zákona o daních z příjmů 
od daně osvobozen. V případě, že zaměstnanec není přítomen na směně, například z důvodu 
dovolené nebo nemoci, nemá nárok na příspěvek na zakoupení stravenek ze strany 
zaměstnavatele.  
Vláda se již několikrát postavila za poslanecký návrh zákona, který má zrušit daňové 
zvýhodnění stravenek. Pokud návrh posvěcený vládou úspěšně projde parlamentem, nebudou 
si už firmy moci odečítat z daňového základu 55% z hodnoty stravenek. 
Podle předkládací zprávy by tento krok mohl znamenat pro státní rozpočet přínos mezi 600 
miliony až miliardou korun. Proti zrušení daňových výhod u zaměstnaneckých stravenek jsou 
také hostinští a restauratéři. Obávají se, že jim výrazně klesnou tržby, protože stravenky tvoří 
v některých podnicích i více než polovinu obratu. 
Asociace provozovatelů stravenkových systémů (dále jen APSS) sleduje se zaujetím stále 
rostoucí zájem sdělovacích prostředků i celé společnosti o budoucí podobu daňového 
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systému, který si klade za cíl optimalizovat vztah mezi daňovou spravedlností a efektivní 
správou daní a zjednodušit právní úpravy daňového systému. 
APSS je přesvědčena, že navrhované změny eliminují stávající efektivní systém, který byl 
budován dlouhá léta. Přestože je deklarováno vylepšení stávajícího systému, navrhované 
změny nepřinášejí ani zjednodušení, ani úspory, ani větší spravedlnost. V analýze dopadů jsou 
navíc opomíjeny dalekosáhlé pozitivní dopady, které současný systém má na produktivitu 
práce, zdravotní stav a motivaci zaměstnanců, pracovní motivaci a práci s lidskými zdroji, 
sociální soudržnost společnosti, rozvoj podnikání a v neposlední řadě i příjmy státního 
rozpočtu. 
APSS nesleduje zdaleka jen zájmy svých členů. Zcela jasně a nekompromisně se vyjádřily 
odbory, které jsou právem přesvědčeny, že ztráta efektivního využívání stravenkových 
systémů by vážně poškodila většinu zaměstnanců. Jasné je i to, že navrhované změny by 
mohly negativním způsobem ovlivnit také zaměstnavatele a provozovatele restauračních 
zařízení. 
APSS považuje za nezbytné opětovně předkládat věcné a konkrétními čísly podložené 
argumenty podporující zachování daňového zvýhodnění stravenek pro zaměstnance i 
zaměstnavatele a v součinnosti s dalšími profesními a oborovými sdruženími 
zainteresovaných stran vést dialog se zákonodárci i širokou veřejností.21 
S návrhem nesouhlasí rovněž odboráři a zaměstnavatelé, podle kterých zrušení daňové 
podpory stravenek znevýhodní malé a střední firmy před podniky, které mohou 
zaměstnancům nabízet závodní stravování.  
Tento problém je dlouhodobý a bohužel prozatímní výhled je spíše skeptický. Pro firmu jako 
takovou by to samozřejmě úpadek nebyl, bohužel by se citelně změnil trh zákazníků na 
českém trhu z důvodu daňové nevýhodnosti především jídelních kuponů. Firma by mohla 
eventuelně dále nabízet ostatní produkty, jako např. Unišek + nebo šek dovolená a dále by 
také vyráběla produkty pro své sestry do zahraničí. 
 
                                                     
21 SODEXHO PASS. [online]. 2009 [cit. 2009-04-24] Dostupné na http://www.sodexo.cz/czcz/media/tiskove-
zpravy/prohlaseni-apss-reportaz-ct.asp 
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7 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ UVEDENÍ NOVÉHO PRODUKTU 
Tabulka č.3 a č.4: Porovnání příjmů a výdajů 3-4Q 2008 
Druh činnosti Jednotlivé položky Výdaje Příjmy 
Nákup materiálu Podklad šeků-papír 90 000  
 Obálky 25 000  
 Pásky 4 000  
 Drátky 5 000  
Výroba Energie 12 000  
 Tonery 10 000  
 Služby spojené s provozem (úklid, IT služby) 3 000  
 Odpisy 8 000  
Logistika Doprava 4 000  
 Nájemné 36 000  
Marketing Reklama v tisku 20 000  
 Reklama na internetu 18 000  
 Propagace letáky 10 000  
Zaměstnanci Hrubé mzdy 180 000  
 Sociální a zdravotní pojištění 61 200  
Prodej Prodej kupónů  382 000 
Provize Reklama v šekových knížkách  40 000 
Celkem  486 200 442 000 
 
Druh činnosti Jednotlivé položky Výdaje Příjmy 
Nákup materiálu Podklad šeků-papír 100 000  
 Obálky 30 000  
 Pásky 5 000  
 Drátky 5 000  
Výroba Energie 16 000  
 Tonery 12 000  
 Služby spojené s provozem (úklid, IT služby) 3 000  
 Odpisy 8 000  
Logistika Doprava 6 000  
 Nájemné 36 000  
Marketing Reklama v tisku 5 000  
 Reklama na internetu 5 000  
 Propagace letáky 3 000  
Zaměstnanci Hrubé mzdy 180 000  
 Sociální a zdravotní pojištění 61 200  
Prodej Prodej kupónů  535 000 
Provize Reklama v šekových knížkách  50 000 
Celkem  475 200 585 000 
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Firma by podle svého plánu chtěla za 3Q  prodat 1 000 000 ks kuponů á 0,382 a ve 4Q 
1 400 000 ks kuponů á 0,382, z čehož vyplývají příjmy okolo 920 tis. Kč. Samozřejmě je zde 
patrná snaha, co nejříve navrátit většinu vynaložených nákladů. V prvním čtvrteltí výroby 
budou vyšší náklady na reklamu a propagaci, aby se produkt dostal lépe do podvědomí 
zákazníků. 
 
Ve 4Q  již bude produkt  uveden do podvědomí, a proto se  náklady na reklamu budou moci 
využít na zvětšení objemu produkce do dalších měst a segmentů po celé České republice. 
 
Grafy č.3 a č.4:  Porovnání příjmů a výdajů za 3Q a 4Q 2008 
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Z grafu za 3Q je patrné, že společnost vynaloží více výdajů než by měly být plánované příjmy 
a to celkově o 4 %. Ve 4Q již příjmy budou převyšovat výdaje o 10 % což je jistě velký 
úspěch a skvělá vyhlídka do budoucnosti. 
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Závěr 
 
Tato bakalářská práce zabývající se procesem uvedení nového produktu na spotřebitelský trh 
poukazuje ve své teoretické části na jistá specifika marketingu, především v oblasti nových 
produktů a inovací. Zásadní odlišností od jiných oblastí je především skutečnost, že klasickou 
reklamou, a tedy marketingovou komunikací jako takovou, lze u široké veřejnosti podporovat 
prodej pouze nejenom lidem známým a snadno dostupným jídelním kuponům, ale také 
novinku v podobě představovaného Unišeku+. Tato oblast je státem a jeho legislativou silně 
regulována, proto je potřeba co nejvíce podporovat prodej a reklamu, aby se zaměstnavatelé 
nebáli použít tento druh motivace pro své zaměstnance. 
 
Je třeba si položit několik otázek: „ Bude vlastně o nový produkt na trhu zájem?“ „Je možné 
představit si komunikaci o produktu, bez toho abychom jej konkrétně zmiňovali? Můžeme 
mluvit o designu, aniž bychom měli představu, jak bude daný výrobek vypadat?“ Tato cesta je 
nejen možná, ale přímo nutná a tudíž nevyhnutelná.  
 
Praktická část práce je věnována právě návrhu marketingové kampaně pro kupon Unišek+. 
Tento návrh je zpracován do své strategické a taktické roviny. Jednotlivé kapitoly jsou 
věnovány marketingové strategii, výzkumu, marketingovému mixu a samozřejmě i propagaci 
a distribuci. V praktické části jsou popsány jednotlivé části produktu, včetně 
nenapodobitelných ochranných prvků, které znemožňují napodobení či dokonce padělání 
kuponů. Také jsem musela alespoň okrajově zmínit otázky týkající se daňové reformy. 
 
Při realizaci kampaně je však třeba neustále zohledňovat fakt, že neexistuje dokonalé 
prostředí. Všechna rozhodnutí jsou založena na kombinaci zkušeností, analýz, teorií a snad i 
intuice. Ani v momentě, kdy má produktový manažer po analýze kompletně sestavený 
komunikační mix, nemůže počítat s tím, že se plně v plánované podobě uskuteční. Proto je 
nezbytné návrhy plánů znovu a znovu přehodnocovat a přizpůsobovat objektivním 
skutečnostem a přáním zákazníka. 
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